
กลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 
ภีรพล มูลพรม1*  บุษกรณ ลีเจยวะระ2 

 

1*,2วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน, ขอนแกน, ประเทศไทย 

 
*ผูประพันธบรรณกิจ อีเมล : Peerapon.mo@kkumail.com 

 

รับตนฉบับ : 24 เมษายน 2566; รับบทความฉบับแกไข : 8 พฤษภาคม 2566; ตอบรับบทความ : 14 มิถุนายน 2566 

เผยแพรออนไลน : 28 ธันวาคม 2566 

 

 

บทคัดยอ 

บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล 

ตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา และ 2) เสนอกลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา  

กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยสั่งซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 

400 คน เครื่องมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห

การถดถอยโลจิสติก รวมกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ัวไป แรงกดดัน 5 ประการ จุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัยคุกคาม และปจจัย

เชิงกลยุทธ 

ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสาํคัญกับสินคามีคุณภาพและมาตรฐาน ช่ือเสียงกับความนาเช่ือถือของบริษัท 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดใหความสําคัญระดับมากท่ีสุด จํานวน 31 ขอ กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นในระดับ

เห็นดวยมากท่ีสุด จํานวน 23 ขอ โดยมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 ปจจัย ไดแก 1) ไดรับขอมูลจากพนักงานขาย 2) มีการเปรียบ 

เทียบราคาจากหลายบริษัท 3) มีราคาเหมาะสมและใบเสนอราคาเพ่ือใชเปรียบเทียบราคา 4) สินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการ 

5) หากพึงพอใจในสินคาและบริการจะทําการจัดซื้อซ้ํา 6) หากพบวาสินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการบอกตอเพ่ือนรวมงาน

หรือเครือขาย 7) หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของจะบอกตอเพ่ือนรวมงานหรือเครือขาย สงผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยา จึงไดเสนอกลยุทธการตลาดในการเพ่ิมยอดขาย 4 โครงการ ไดแก 1) Best Performance Employee Award 

2) Brand Loyalty Program 3) Co-Creation for Research and Innovation Development และ 4) Business Partner (B2B) 
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Abstract 

The objectives of this paper were to: 1) study the behavior and buyer journey of the decision-making process 

and marketing mix factors influencing the decision to purchase non-pharmaceutical medical supplies, and 2) develop 

the marketing strategy to increase sales of non-pharmaceutical medical supplies. The study was a sample group 

of 400 individuals who had previously purchased non-pharmaceutical medical supplies from tertiary care in the 

Northeastern region. The data collection tool was a questionnaire. The statistical analysis includes percentages, 

means, standard deviations, and logistic regression analysis, combined with PESTE, five forces model, SWOT, and 

TOWS Matrix.  

The results found that the purchasing behavior of non-pharmaceutical medical supplies placed importance on 

the quality, standards, and reputation of the company. The marketing mix factors had the highest level of important 

in 31 items, and the purchasing decision journey process had the highest level of agreement with 23 items. The 

marketing mix factors in 7 items include: 1) receiving information from sales staff, 2) comparing prices from many 

companies, 3) having appropriate prices and quotations for price comparison, 4) product quality consistent with 

needs, 5) if satisfied with the products and services, will purchase again. 6) if the product is found to have quality 

consistent with the needs, will tell to co-workers or the network. 7) if satisfied in products and services, will tell to 

co-workers or the network, that had effect on the decision to purchase non-pharmaceutical medical supplies. 

Finally, there were 4 projects of marketing strategy to increase sales, as follows: 1) Best Performance Employee 

Award, 2) Brand Loyalty Program, 3) Co-Creation for Research and Innovation Development, and 4) Business Partner 

(B2B). 

 

Keywords: Marketing strategy, Medical supplies (non-medicine), Tertiary care  
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1) บทนํา 

ปจจุบันมูลคาทางการแพทยท่ีมิใชยามีการเติบโตเรงข้ึนจาก

การสงออกกลุมวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย โดยมูลคาจําหนาย

ในประเทศเพ่ิมข้ึนรอยละ 5.2 จากป พ.ศ 2562 มูลคา 5.2 หมื่น

ลานบาท ลดจากอัตราจากการเพ่ิมข้ึนและเติบโตเฉลี่ยรอยละ 7.8 

ตอป ในระหวาง 5 ปท่ีผานมา ป พ.ศ. 2558–2562 ขณะท่ีมูลคา

สงออกเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 49.2 ท่ีระดับสูงสุดมากถึง 15.9 หมื่น

ลานบาท เทียบกับคาเฉลี่ยรอยละ 2.7 ตอปในชวงป พ.ศ. 2558–

2562 (Narin Tunpaiboon, 2021) และในป พ.ศ. 2564 ท่ีผาน

มามูลคาจําหนายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาในประเทศจะ

เติบโตใกลเคียงกับป พ.ศ. 2563 ขณะท่ีตลาดสงออกจะเติบโตได

ในเกณฑสูงตอเน่ือง ซึ่งการเขามาของไวรัส COVID-19 ท่ีรุนแรง

ท่ีสุดในป พ.ศ. 2564 แมจะสงผลการทองเท่ียวตาง ๆ ในกลุมของ

นักทองเท่ียวเชิงการแพทย (medical tourism) และผูเขารับ

การรักษาและบริการดานสถานสุขภาพสําหรับโรคท่ีไมเรงดวน

ปรับลดคอนขางมาก แตความตองการของการใชผลิตภัณฑในกลุม

วัสดุสิ้นเปลืองประเภทใชแลวท้ิงมีแนวโนมเติบโตไดตอเน่ืองท้ัง

ตลาดในประเทศและตลาดสงออก อาทิ ถุงมือยางทางการแพทย 

หนากากอนามัย หลอดและเข็มฉีดยา หลอดสวน และแกนสอด 

เปนตน (Narin Tunpaiboon, 2020) งานวิจัยกรุงศรีไดคาดการณ

ถึงความตองการเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีเก่ียวของกับ

สุขอนามัยและการดูแลสุขภาพในป พ.ศ. 2565–2566 ยังมีแนว 

โนมเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเน่ืองท้ังในประเทศและตางประเทศ โดย

เปนผลมาจาก (1) อัตราการเขารับการรักษายังมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึน

ของโรคไมติดตอเรื้อรัง (2) จํานวนผูปวยตางประเทศท่ีมีแนวโนม

ท่ีกลับเขามาในไทยในป พ.ศ. 2565–2566 หลังจากหดตัวถึง 

รอยละ 97 ในป พ.ศ 2564 (3) ผูประกอบการโรงพยาบาลมีแผน

ขยายการลงทุนตอเน่ือง (4) กระแสการใสใจทางดานสุขภาพ 

และการบริการท่ีตองการดูแลสุขภาพและตองครบวงจรมีแนวโนม

เพ่ิมข้ึนท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย (5) เศรษฐกิจประเทศคูคาหลกั

ของไทยยังมีความตองการเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาตอเน่ือง

โดยเฉพาะในกลุมวัสดุสิ้นเปลืองประเภทถุงมือยาง หลอด เข็มฉีด

ยา (6) นโยบายสนับสนุนจากภาครัฐในดานพัฒนาประเทศเปน

ศูนยกลางทางดานสุขภาพ (medical hub) ระดับนานาชาติ  

อุตสาหกรรมเวชภัณฑท่ีไมใชยามีแนวโนมเติบโตตอเน่ือง โดย

ผูประกอบการไทยสวนใหญมีศักยภาพในการผลิตและการตลาด

ท้ังในและตางประเทศ ทําใหเกิดการจางแรงงานท่ีมีทักษะสูง 

และมีความพรอมจะผลิตสินคาท่ีมีมูลคาสูงไดมากข้ึน ซึ่งอาศัย

เทคโนโลยี เชน AI หรือ Internet of Things เขามาชวย รวมท้ัง

อุตสาหกรรมยังไดรับการสงเสรมิจากภาครัฐในการเปนศูนยกลาง

ทางการแพทย (medical hub) เพราะเปนหน่ึงในอุตสาหกรรม

เปาหมายใหม (New S-Curve) ในพ้ืนท่ี EEC โดยสวนหน่ึงมี

เปาหมายในการผลิตและสงออกอุปกรณการแพทยไปยังประเทศ

เพ่ือนบาน ซึ่งโอกาสในการเติบโตของอุตสาหกรรมน้ี สามารถ

เนนไปท่ีตลาดในประเทศไดมากข้ึน และไมจําเปนตองเปนผลิตภัณฑ

ท่ีมีความซับซอนสูง อาทิ การเจาะตลาดสินคาพ้ืนฐานท่ีเก่ียวของ

กับสังคมสูงวัย การเจ็บปวยดวยกลุมโรคไมติดตอเรื้อรัง (Non-

Communicable Diseases: NCDs) การเก็บขอมูลจากอุปกรณ

สวนบุคคล (health-related personal devices) โดยการใช AI 

และ Big Data ในการวินิจฉัยโรค การคิดคนอุปกรณเชิงเวช

ศาสตรปองกัน (preventive care) รวมท้ังการแพทยทางไกล 

(telemedicine) ท้ังน้ี ผลิตภัณฑแบบใชแลวท้ิง ผลิตภัณฑท่ีไมใช

เครื่องมือใหญ จะเปนท่ีตองการมากข้ึน อาทิ อุปกรณสอดใสใน

เสนเลือด การผาตัดสองกลอง เปนตน ดังน้ัน ผูประกอบการอาจ

เนนการผลิตไปท่ีระดับไมโครมากกวาเดิม 

สําหรับปจจัยทาทายสําหรับธุรกิจเก่ียวกับเวชภัณฑทางการ 

แพทยท่ีมิใชยาท่ีสําคัญคือ มีการแขงขันท่ีมีแนวโนมรุนแรงข้ึน  

ซึ่งปจจุบันตัวแทนจําหนายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยามีท้ัง

ประเภทขายสงและขายปลีก มีจํานวนรวมกันมากกวา 8,000 ราย 

ทําใหการแขงขันในกลุมตัวแทนจําหนายเวชภัณฑทางการแพทย

ท่ีมิใชยาคอนขางรุนแรง เพราะสินคาและผลิตภัณฑสวนใหญมี

ลักษณะเหมือนกัน ผูบริโภคจึงสามารถเลือกใชผลิตภัณฑจาก

ผูผลิตหรือผูจําหนายรายอ่ืนทดแทนไดงาย โดย Kotler and 

Keller (2012) ไดมีอธิบายในมุมมองถึงเหตุจูงใจท่ีจะทําใหเกิด

การตัดสินใจและความพึงพอใจท่ีจะเลือกผลิตภัณฑและบริการ 

จึงมีจุดเริ่มตนของงานท่ีไดจากจากสิ่งกระตุนการตลาด (marketing 

stimuli) และสิ่งอ่ืน ๆ (other stimuli) ทําใหเกิดความตองการ

ทางดานสินคาและบริการ เมื่อมีสิ่งกระตุนน้ันผานเขาเพ่ือตอบสนอง

ความรูสึกนึกคิดและสัมผัสไดของของผูบริโภค รวมกับคุณลักษณะ

เฉพาะของผูบริโภคท่ีจะสงผลไปยังกระบวนการในสวนของการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคา จากคําอธิบายดังกลาวจะเห็นไดวาจุดเริ่มตน 

ของการท่ีลูกคาหรือผูบริโภคและผูบริการจะตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและผลิตภัณฑน้ัน เริ่มตนดวยเรื่องของการตลาด ซึ่งถือเปน

สวนประกอบท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑสินคาและ

บริการ รวมถึงขอมูลท่ีแสดงใหเห็นถึงทิศทางและแนวโนมการ

เติบโตตลาดของอุปกรณเครื่องมือทางการแพทย และการมีคูแขง
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ทางการตลาดจํานวนมาก ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจอยางมากท่ีจะ

ศึกษากระบวนการในการเดินทางของผูบริโภคการตัดสินใจซื้อ 

และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาหองผาตัด หนวยบริการดาน

สุขภาพระดบัตติยภูมิ โดยมุงเนนท่ีโรงพยาบาลศูนย โรงพยาบาล

ประจําจังหวัด ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพ่ือนําผลการศึกษา

ท่ีไดไปใหสําหรับผูประกอบการประกอบธุรกิจเวชภัณฑทางการ 

แพทยท่ีมิใชยาใชในการวางแผน วิเคราะห จัดทํานโยบายและ

แผนกลยุทธการตลาดและการขายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใช

ยาท่ีใชในหองผาตัด เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันการ 

ตลาดในอุตสาหกรรมตอไป 

 

2) วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

2. เพ่ือจัดทํากลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑทาง

การแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) พฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler and Keller (2012) ไดอธิบายถึงแบบจําลองพฤติกรรม

ผูบริโภค (Model of Consumer Behaviour) ดังรูปท่ี 1 แสดง

เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ  

3.2) แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคประกอบท่ี

สําคญัในการดาํเนินงานการตลาด เปนปจจัยท่ีกิจการสามารถควบคมุ

ได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมใน

การวางกลยุทธทางการตลาด ซึ่ง Kotler and Keller (2021) ได

กลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได บริษัท

มักจะนํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความ

ตองการของลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมทาง

การตลาดจะมีเพียงแค 4 ตัวแปรเทาน้ัน (4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ตอมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล 

(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ

กระบวนการ (Process) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดท่ีสําคัญทาง

การตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจทางดานการ

บริการ ดังน้ันจึงรวมเรียกไดวาเปนสวนประสมทางการตลาด

แบบ 7P’s 

 

3.3) แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

เสนทางของผูบริโภค (customer journey) คือ เสนทางการ

เดินทางของผูบริโภคมีความสัมพันธกับองคกรหรือตราสินคา 

ตั้งแตกอนซื้อ ระหวางซื้อ และหลังจากการซื้อสินคาหรือบริการ 

 

 

 
 

รูปที่ 1 : กระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑและบริการ 

2. ราคา 

3. ชองทางจัดจําหนาย 

4. การส่ือสารทางการตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

1. เศรษฐกิจ 

2. เทคโนโลยี 

3. กฎหมาย

และการเมือง 

4. วัฒนธรรม 

จิตวิทยาผูบริโภค 

1.แรงจูงใจ 

2.การรับรู 

3.การเรียนรู 

4.การจดจํา 

 

คุณลักษณะของผูบริโภค 

1.วัฒนธรรม 

2.สังคม 

3.ลักษณะสวนบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจ 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลังซ้ือ 

การตัดสินใจซื้อ 

1. การเลือกผลิตภัณฑ 

2. การเลือกตราสินคา 

3. การเลือกผูขาย 

4. ปริมาณในการซ้ือ 

5. เวลาในการซ้ือ 

6. วิธีชําระเงิน 
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ทําใหธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธหรือวิธีการท่ีจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากข้ึน และสามารถ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดในอนาคตท้ังการสรางแรงจูงใจให

ผูบริโภคสนใจในสินคาและบริการ การพัฒนาสินคาและบริการให

ตอบโจทยความตองการ และการสรางความพึงพอใจ หลังการ

ขายไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

นอกจากน้ี Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2021) ได

กลาววา เสนทางการเดินทางของลูกคาในการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ โดยเริ่มตั้งแตกอนจะเปนลูกคา จนตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ รวมถึงกลับมาซื้อสินคาหรือบริการน้ันซ้ํา โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในยุคดิจิทัลท่ีผูบริโภคเช่ือมโยงถึงกันไดงายผานสื่อสังคม

ออนไลน และอุปกรณมือถือทําใหพฤติกรรมการเดินทางตัดสินใจ

ซื้อ (customer journey) เปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารการตลาด

ทางชองทางออนไลนและออฟไลน ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูล

เก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑขอเสนอตราสินคาและการเสนอ

ขายตาง ๆ ตลอดเสนทางของผูบริโภค ภายใตเศรษฐกิจดิจิทัล

เปนยุคท่ีผูคนเช่ือมโยงถึงกันไดเปนอยางดี ธุรกิจจําเปนตอง

ปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะผูบริโภคไดมีการพูดคุย

และปรึกษากันผานสื่อออนไลน เพ่ือใหรูจักตราสินคาอยางลกึซึ้ง 

ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธในลักษณะสอบถามและสนับสนุน 

(ask and advocate relationship) โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตมี

บทบาทตอชุมชนผูบริโภคออนไลนเปนอยางมาก ลูกคาท่ีอยากได

ขอมูลเพ่ิมเติมจะพยายามคนหาและติดตอลูกคาอ่ืน ๆ ท่ีมีความรู

และประสบการณมากกวาการแลกเปลี่ยนขอมูลจะทําใหเกิด

ความดึงดูดใจ (appeal) ในเบ้ืองตนของตราสินคาสูงข้ึนหรือ

นอยลงได ข้ึนอยูกับความโนมเอียงของผูใหขอมูลกระบวนการ

เดินทางตัดสินใจซื้อของผูบริโภครายใหมควรตระหนักถึงการ

เช่ือมโยงกันในหมูผูบริโภคดวย ดังน้ัน กระบวนการเดินทาง

ตัดสินใจซื้อ (5A’s) ของผูบริโภคในปจจุบัน ประกอบดวย ดาน

การรับรู (aware) ดานการดึงดูดใจ (appeal) ดานการสอบถาม 

(ask) ดานการลงมือทํา (act) และดานการสนับสนุน (advocate) 

ผูวิจัยเห็นวา กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ คือ

การนําขอกําหนดหรือเครื่องมือตาง ๆ มาชวยในการตัดสินใจ 

เพ่ือทําใหผูตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดนอยลงหรือตัดสินใจได

ถูกตองมากข้ึน จึงไดนําแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

มาประยุกตใชในงานวิจัยในครั้งน้ี 

 

3.4) การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ัวไป (General Environment 

Analysis)  

Suraphan Chantadansuwan (2017) อธิบายวา การวิเคราะห

สภาพแวดลอมท่ัวไปน้ัน ควรวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกกอน

เปนอันดับแรก เพ่ือใหผูวิเคราะหทราบถึงความตองการภายนอก

วาเปนเชนใด ซึ่งผูวิเคราะหจะตองทราบเสยีกอนวาความตองการ

ภายนอกน้ัน เปนสิ่งท่ีผูวิเคราะหไมอาจควบคุมอะไรได และท่ี

สําคัญน้ันปจจัยตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนสงผลกระทบตอเปาหมายของ

องคกรท้ังทางตรงและทางออม การใชเครื่องมือ เพ่ือใชการ

วิเคราะห สภาพแวดลอมภายนอกท่ัวไปน้ัน ประกอบดวย ปจจัย 

5 ประการ ไดแก ปจจัยทางการเมือง (political factor) ปจจัย

ทางเศรษฐกิจ (economic factor) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(social factor) ปจจัยทางเทคโนโลยี (technology factor) และ

ปจจัยทางสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (environment factor) 

 

3.5) แรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 

ในการประกอบธุรกิจสิ่งท่ีตองเจอ คือ การแขงขัน ซึ่งมีปจจัย

หลายอยางท่ีสงผลกับความอยูรอดของธุรกิจ การท่ีจะลดความ

เสียเปรียบทางธุรกิจไดน้ันจึงตองมีหลักการท่ีสามารถวัดผลได ซึง่

ก็มีพ้ืนฐานทฤษฎีหลากหลายรูปแบบท่ีจะสามารถนํามาใชวิเคราะห

ถึงความเปนไปไดทางการตลาดเพ่ือจะนําขอมูลเหลาน้ันไปใช

วางแผนใหกับธุรกิจตอไป 

Porter (2008) ไดกลาววา การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเปน

แรงกดดันตอการทําธุรกิจ ทําใหทราบถึงสภาวะของธุรกิจและ

สามารถปกปองใหพนจากสิ่งรอบขางท่ีมีผลตอการทําธุรกิจ 

ตลอดจนสามารถวางแผนการดําเนินการทางธุรกิจไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่ งองคประกอบของการวิเคราะห

อุตสาหกรรม (Five Forces Model) ประกอบไปดวย 5 ประการ 

ดังรูปท่ี 2 
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รูปที่ 2 : แรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Porter (2008) 

 

3.6) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับจดุแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะ

คุกคาม (SWOT Analysis) 

Natthaphan Khecharanan (2022) ไดอธิบายวา การวิเคราะห

จุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) เปน

การวิเคราะหสิ่งแวดลอมท้ังภายในและภายนอกองคกร โดยใช 

ปจจัยสําคัญ (Key Factors) ท่ีเก่ียวของกับบริษัท หรือเปาหมาย

ขององคกรมาใชท้ังหมด การวิเคราะหน้ีเปนการอธิบายวาองคกร

อยูทามกลางสภาวะแวดลอมภายในและภายนอกอยางไรบาง 

การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT 

Analysis) ตองพิจารณาองคประกอบตาง ๆ ท่ีองคกรกําลังเผชิญ

อยู ณ จุดหน่ึงของเวลาท่ีทําการวิเคราะห ซึ่งประกอบไปดวย 4 

ปจจัยสําคัญ ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 : จุดแข็ง จดุออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) 

จุดแขง็ขององคกร  

(Strengths: S) 

จุดออนขององคกร 

(Weakness: W) 

S1 

S2 

… 

Si 

W1 

W2 

… 

Wi 

โอกาสขององคกร 

(Opportunity: O) 

ภัยคุกคามขององคกร 

(Threats: T) 

O1 

O2 

… 

Oi 

T1 

T2 

… 

Ti 

ที่มา: Natthaphan Khecharanan (2022) 

 

3.7) ปจจัยเชิงกลยุทธ (TOWS Matrix) 

Pakorn Priyakorn (2015) ไดอธิบายวา ปจจัยเชิงกลยุทธ หรือ 

TOWS Matrix เปนอีกหน่ึงเครื่องมือสําหรับการสรางกลยุทธใหม

จากสภาพแวดลอมและสถานการณปจจุบันขององคกร ท่ีมีการ

ตอยอดมาจาก SWOT Analysis ดวยการจับคูระหวางปจจัย

ภายในและปจจัยภายนอกขององคกร ไดแก 

3.7.1) ปจจัยภายใน : จุดแข็ง (strength) และ จุดออน 

(weakness) 

3.7.2) ปจจัยภายนอก : โอกาส (opportunity) และ ความ

เสี่ยง (threat) เมื่อนําปจจัยภายในและปจจัยภายนอกมาจับคูกัน 

จะทําใหเกิดเปนการวิเคราะหของ TOWS Matrix ไดออกมาเปน

กลยุทธ 4 รูปแบบดวยกัน ดังตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2 : การวิเคราะหปจจัยเชิงกลยทุธ (TOWS Matrix) 

 

โอกาส 

(Opportunities) 

อุปสรรค 

(Threats) 

O1 T1 

O2 T2 

จุดแขง็ (Strengths) S-O Strategies S-T Strategies 

S1 S-O Strategy 1 S-T Strategy 1 

S2 S-O Strategy 2 S-T Strategy 2 

จุดออน (Weaknesses) W-O Strategies W-T Strategies 

W1 W-O Strategy 1 W-T Strategy 1 

W2 W-O Strategy 2 W-T Strategy 2 

ที่มา: Pakorn Priyakorn (2015) 

คูแขงรายใหม 

ผูซ้ือ 
ผูจําหนาย

วัตถุดิบ 

สินคาทดแทน 

ภัยคุกคามจากคูแขงรายใหม 

การแขงขัน

ระหวางคูแขงใน

อุตสาหกรรม

เดียวกัน 

อํานาจตอรองของผูซ้ือ 

อํานาจตอรองของผู

จําหนายวัตถุดิบ 

ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 
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รูปที่ 3 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษา เรื่อง กลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยประยุกตใชสวน

ประสมทางการตลาด ดังรูปท่ี 3 

 

5) วิธีดําเนินงานวิจัย 

5.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ไดแก แพทย พยาบาล และ

เจาหนาท่ีท่ีมีสวนเก่ียวของ และมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของสถานพยาบาล

ระดับตติยภูมิในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งประกอบดวย 

โรงพยาบาลศูนยและโรงพยาบาลประจําจังหวัด ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรท่ีแนนอน 

การหาขนาดของกลุมตัวอยาง เน่ืองจากไมทราบจํานวน

ประชากรท่ีแนนอน กําหนดใหมีความคลาดเคลื่อนของการสุม

ตัวอยางท่ียอมใหเกิด 0.05 หรือรอยละ 5 ดังสูตรของคอแครน 

(Cochran, 1977) ตอไปน้ี 

n =  
Z2 

 (1) 
4(e)2 

 

 

เมื่อ n แทน จํานวนตัวอยาง 

 P แทน สัดสวนของประชากรและโอกาสท่ีไดจากประชากร 

(ในการศึกษาครั้งน้ีกําหนดให P = 0.05) 

 E แทน คาความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึน (นิยมใช 

คือ 5% หรือ e = 0.05) 

 Z แทน คาปกติมาตรฐานท่ีระดับคาความเช่ือมั่นท่ีกําหนด

ท่ีไดจากการเปดตารางสถิติ Z2 มีคาเทากับ 1.96  

 

n =  
1.962 

  
4(0.05)2 

=  384.16   

จากการแทนคาสูตรดังกลาว จะไดกลุมตัวอยาง 384.16 คน 

ศึกษาจึงไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามสํารองเพ่ิมไว

อีกรอยละ 4 จึงทําการกําหนดกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้ง

น้ีเทากับ 400 คน เพ่ือความครอบคลุมมากข้ึนและสะดวกในการ

คํานวณขอมูล 

วิธีการสุมโดยทําการแจกแบบสอบถามโดยวิธีการสุมตัวอยาง

อางอิงดวยบุคคลและเช่ียวชาญ (snowball sampling) กับแพทย 

พยาบาล และเจาหนาท่ีท่ีมีสวนเก่ียวของ และมีอํานาจในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด

ของสถานพยาบาลระดับตติยภูมิในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยทีม่ิใชยาที่ใชในหองผาตัดของ 

หนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

กลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย

เวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาที่ใชใน

หองผาตัดของหนวยบรกิารสุขภาพระดับ

ตติยภูมิในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ สภาพแวดลอมทางการตลาด 

- สภาพแวดลอมทั่วไป 

- แรงกดดนั 5 ประการในอตุสาหกรรม 

จุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT) 

ปจจัยเชิงกลยุทธ (TOWS Matrix) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ของการซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยทีม่ิใชยา

ตะวันออกเฉียงเหนอื 

กระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ (5A’s) เวชภัณฑทางการแพทยทีม่ิใชยา 
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5.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม 

แบงออกเปน 6 สวน ประกอบดวย สวนท่ี 1 ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑทางการ

แพทยท่ีมิใชยา สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) 

สวนท่ี 4 กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทย

ท่ีมิใชยา (5A’s) สวนท่ี 5 การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทย

ท่ีมิใชยา สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม

ใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ

วัตถุประสงค มีคาระหวาง 0.75–1.00 และพัฒนาปรับปรุง

แบบสอบถามและนําไปทดลอง (try out) กับกลุมตัวอยางท่ีใชใน

การวิจัยในครั้งน้ี จํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือหาคาสัมประสิทธ์ิแสดง

ความเช่ือมั่นโดยใชสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990) ผลจากการตรวจสอบ

คาสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีคาระหวาง 0.87–

0.98 

 

5.3) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง และไดรับ

ความอนุเคราะหในการเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน 

ผาน google form โดยแบบสอบถามมีความสมบูรณและตรงกับ

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด 

 

5.4) การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windrow 

โดยมีการคํานวณคาสถิติ ดังน้ี 

1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผลและจัดอันดับโดยใชเกณฑการ

แปลการคํานวณชวงหาง โดย 4.21–5.00 ระดับมากท่ีสุด 3.41–

4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 1.81–2.60 ระดับ

นอย และ 1.00–1.80 ระดับนอยท่ีสุด 

2) สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการ

วิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (logistic regression analysis) 

เพ่ือทํานายโอกาสในการเกิดเหตุการณท่ีสนใจ 

 

6) ผลการวิจัย 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัย ดังน้ี  

 

6.1) ลักษณะทางประชากรศาสตร  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพยาบาล รอยละ 52.00 โดยมี

ประสบการณในการทํางานอยูท่ีต่ํากวาหรือเทากับ 5 ป รอยละ 

39.30 รายไดตอปของสถานประกอบการหรือโรงพยาบาลของ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูท่ี 81–100 ลานบาท  

 

6.2) พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือ  

เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามท่ีเลือกซื้อเวชภัณฑทางการ

แพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดจากพนักงานขายสวนใหญคือ 

สินคามีคุณภาพและมาตรฐาน รอยละ 83.00 รองลงมาคือ 

ช่ือเสียงและความนาเช่ือถือของบริษัท รอยละ 76.80 ความ

ตองการสินคากลุมเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัดในกลุมวัสดุเย็บแผล มีความตองการมากท่ีสุดรอยละ 75.50 

คาใชจายหรืองบประมาณในการซื้อเวชภัณฑท่ีมิใชยารายป สวน

ใหญงบประมาณในการจัดซื้อเวชภัณฑท่ีมิใชยารายปอยูท่ี 50–

100 ลานบาทตอป รอยละ 63.00 สวนคาใชจายหรืองบประมาณ

ในการซื้อเวชภัณฑท่ีมิใชยาตอครั้งของผูตอบแบบสอบถามโดย

สวนใหญอยูท่ี 400,001–500,000 บาท รอยละ 54.30 และ

ความถ่ีในการซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัดจากพนักงานของผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีความถ่ี

ในการซื้อมากกวา 1 ครั้งตอเดือน รอยละ 28.00  

 

6.3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ของการซื้อเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตารางที่ 3 : ระดับความสําคัญของปจจยัสวนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7 P’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ดานสินคา 4.56 0.619 มากที่สุด 2 

ดานราคา 4.30 0.605 มากที่สุด 7 

ดานชองทางจําหนาย 4.45 0.632 มากที่สุด 3 

ดานสงเสริมการขาย 4.33 0.645 มากที่สุด 6 

ดานบุคลากร 4.67 0.611 มากที่สุด 1 

ดานกระบวนการ 4.42 0.633 มากที่สุด 4 

ดานกายภาพ 4.34 0.645 มากที่สุด 5 

คาเฉลี่ยรวม 4.44 0.638 มากที่สุด  
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จากตารางท่ี 3 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7P’s) โดยรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด โดยมีดานบุคลากร 

มีความสําคัญสูงสุด (4.67) และดานราคา มีความสําคัญนอยท่ีสดุ 

(4.30) โดยมีรายละเอียดในแตละดานดังน้ี 

6.3.1) ดานสินคา (Product) ผูตอบแบบสอบถามไดให

ความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด 

ดานสินคา (Product) ในระดับ มากท่ีสุด ท้ัง 5 ขอ คือ ผลิตภณัฑ

มีใหเลือกใชหลากหลายตรงกับความตองการ ผลิตภัณฑแตละ

ประเภทมีใหเลือกใชหลายรุน หลายขนาด ผลิตภัณฑมีการใช

เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย ผลิตภัณฑผานมาตรฐานรับรองทาง

การแพทย เชน อย. มอก. และ ผลิตภัณฑมีการผลิตจากโรงงาน

ท่ีมีการรับรองมาตรฐานสากล เชน ISO เปนตน 

6.3.2) ดานราคา (Price) ผูตอบแบบสอบถามไดใหความ 

สําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมใิชยาท่ีใชในหองผาตัด ดานราคา (Price) 

ในระดับ มากท่ีสุด ท้ัง 3 ขอ คือ ราคาของผลิตภัณฑเทียบเคียง

หรือต่ํากวา ราคากลาง ผูจําหนายผลิตภัณฑมีการนําเสนอราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และ ราคามีความสอดคลอง

กับ อัตราอากร ขอบังคับ ระเบียบของโรงพยาบาลท่ีระบุไวอยาง

ชัดเจน 

6.3.3) ดานชองทางการจําหนาย (Place) ผูตอบแบบสอบถาม

ไดใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด 

ดานชองทางการจําหนาย (Place) ในระดับ มากท่ีสุด ท้ัง 3 ขอ 

คือ มีชองทางในการสั่งซื้อในรูปแบบ Online และ Offline ให

เลือก มีชองทางในการสั่งซื้อผานพนักงานขายสะดวกและเขาถึง

งาย และ การสั่งซื้อสินคามีหลากหลายวิธีใหเลือก 

6.3.4) ดานการสงเสริมทางการขาย (Promotion) ผูตอบ

แบบสอบถามไดใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชใน

หองผาตัด ดานการสงเสริมทางการขาย (Promotion) ในระดับ

มากท่ีสุด ท้ัง 6 ขอ คือ มีสินคาตัวอยางใหทดลองใชงาน มีการ

นําเสนอโปรโมชันท่ีเหมาะสมกับปริมาณการซื้อในแตละครั้ง มี

งบประมาณในการสนับสนุนกิจกรรมทางวิชาการ มีของท่ีระลึก

ตามเทศกาลตาง ๆ มีการใหขอมูลผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของอยาง

ตอเน่ือง และความยืดหยุนของระยะเวลาการใหเครดิต 

6.3.5) ดานบุคลากร (People) ผูตอบแบบสอบถามไดให

ความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด ดานบุคลากร 

(People) ในระดับ มากท่ีสุด ท้ัง 6 ขอ คือ พนักงานขายมีความรู

คอยใหคําแนะนํารายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ พนักงานขายมี

มนุษยสัมพันธท่ีดี สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส พนักงานขายมีความเต็ม

ใจและเอาใจใสดูแลลูกคา และใหการบริการเปนอยางดี พนักงาน

ขายมีการติดตามผลการใชงานผลิตภัณฑหลังการขาย พนักงาน

ขายมีการเขาเยี่ยมลูกคาอยางสม่ําเสมอ และพนักงานขายสามารถ

ติดตอไดสะดวกและสามารถประสานงานสนับสนุนแกไขปญหา

ไดเปนอยางดี 

6.3.6) ดานกระบวนการ (Process) ผูตอบแบบสอบถามไดให

ความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด ดานกระบวน-

การ (Process) ในระดับ มากท่ีสุด ท้ัง 6 ขอ คือ กระบวนการรับ

ใบสั่งซื้อไดอยางรวดเร็ว กระบวนการจัดสงเอกสารท่ีเก่ียว ของได

ครบถวนสมบูรณตรงตามเวลา กระบวนการสงสินคาไดครบถวน

ตรงตามเวลา กระบวนการจัดสงสินคาตรงตามเวลาและสอดคลอง

ตอความตองการการใชงาน กระบวนการในการสั่งซื้อมีความ

สอดคลองกับของระบบ E-Bidding และมีการเคลมสินคาคืน

อยางรวดเร็วในกรณีท่ีสินคามีความเสียหาย 

6.3.7) ดานองคประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ี

ใชในหองผาตัด ดานองคประกอบทางกายภาพ (physical evidence) 

ท้ัง 3 ขอ คือ มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงามและรกัษาคุณภาพของสินคา

ได มีบรรจุภัณฑท่ีคงทนและงายตอการเก็บรักษา และรูปแบบ 

ขนาดบรรจุภัณฑเหมาะสมตอการใชงานและการหยิบจับ 

 

6.4) กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑทาง

การแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

 

ตารางที่ 4 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 

กระบวนการเดินทาง

ตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ดานการรับรู 

ดานการดึงดูดใจ 

ดานการสอบถาม 

4.46 

4.55 

4.33 

0.747 

0.739 

0.748 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

4 

2 

5 
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ตารางที่ 4 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ (5A’s) (ตอ) 

กระบวนการเดินทาง

ตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ดานการลงมือทํา 

ดานการสนับสนุน 

4.51 

4.67 

0.683 

0.705 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

3 

1 

คาเฉลี่ยรวม 4.50 0.653 มากที่สุด 

จากตารางท่ี 4 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ

เดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) โดยรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด (4.50) 

โดยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานการสนับสนุน มากท่ีสุด (4.67) 

และ ดานการสอบถาม ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด (4.33) โดย

มีรายละเอียดในแตละดาน ดังน้ี 

6.4.1) ดานการรับรู (Aware) ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

คิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดานการรับรู (Aware) ใน

ระดับท่ี เห็นดวยมากท่ีสุด ท้ัง 4 ขอ คือ การไดรับขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑจากพนักงานขาย การไดรับขอมูลผลิตภัณฑจากการ

โฆษณาประชาสัมพันธผานสือ่ตาง ๆของบริษัท การสืบคนขอมูล

ผลิตภัณฑดวยตัวเอง และการไดรับขอมูลผลิตภัณฑจากเพ่ือน

รวมงานและแนะนํา 

6.4.2) ดานการดึงดูดใจ (Appeal) ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดานการ

ดึงดูดใจ (Appeal) ในระดับท่ี เห็นดวยมากท่ีสุด ท้ัง 3 ขอ คือ 

รูสึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑมีความสอด คลองกับความตองการ

ของหนวยงาน รูสึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑน้ันสามารถนํามาใช

ประโยชนไดในหนวยงาน รูสึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑน้ันเกิดการ

รีวิวการใชงาน 

6.4.3) ดานการสอบถาม (Ask) ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

คิดเห็นเ ก่ียวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดานการ

สอบถาม (Ask) ในระดับท่ี เห็นดวยมากท่ีสุด ท้ัง 8 ขอ คือ 

สอบถามขอมูลผลิตภัณฑจากพนักงานขายโดยตรง การคนหา

ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากอินเทอรเน็ต การสอบถามขอมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑผานชองทางท่ีบริษัทใหไว การสอบถามขอมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑจากเพ่ือนรวมงาน ผูรู หรือผูเช่ียวชาญ มีการ

เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑจากหลายบริ ษัท มีการ

เปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑจากหลายบริษัท มีการ

เปรียบเทียบวิธีการขนสงผลิตภัณฑจากหลายบริษัท และมีการ

เปรียบเทียบการใหเครดิตจากหลายบริษัท 

6.4.4) ดานการลงมือทํา (Act) ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

คิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการเดินทางตดัสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดานการลงมือทํา (Act) 

ในระดับท่ี เห็นดวยมากท่ีสุด ท้ัง 4 ขอ คือ มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑท่ีตรงตามความตองการของหนวยงาน มีการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ท่ีมีราคาท่ีเหมาะสมโดยการขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา 

และมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงการบริการหลัง

การขายของตัวแทนแตละราย 

6.4.5) ดานการสนับสนุน (Advocate) ผูตอบแบบสอบถาม

มีระดับคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการ

สุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดานการสนับสนุน 

(Advocate) ในระดับท่ี เห็นดวยมากท่ีสุด ท้ัง 6 ขอ คือ หาก

พบวาผลิตภัณฑมีคุณภาพสอดคลองกับความตองการของ

หนวยงานจะทําการจัดซื้อซ้ํา หากพึงพอใจในผลิภัณฑจะทําการ

จัดซื้อซ้ํา หากพึงพอใจในการบริการของพนักงานขายจะทําการ

จัดซื้อซ้ํา หากพบวาผลิตภัณฑมีคุณภาพสอดคลองกับความ

ตองการของหนวยงานจะทําการบอกตอ หากพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑจะทําการบอกตอเพ่ือนรวมงานหรือเครือขายของทาน 

และหากพึงพอใจในการบริการของพนักงานขายจะทําการบอก

ตอเพ่ือนรวมงานหรือเครือขายของทาน 

6.5) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตดัของหนวยบรกิารสขุภาพระดับตตยิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ตารางที่ 5 : คาสถิติไค-สแควร 

Chi-square df Sig. 

Step 

Block 

Model 

37.041 

37.041 

37.041 

32 

32 

32 

0.028 

0.028 

0.028 
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จากตารางท่ี 5 พบวา คาสถิติไค-สแควร เทากับ 37.041 (Sig = 

0.028) ซึ่งนอยกวา 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง คือ ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จากผลการวิเคราะห

การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) ดังตาราง

ท่ี 6 

จากตารางท่ี 6 พบวามีจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก การสั่งซื้อ

สินคามีหลากหลายวิธีใหเลือก มีสินคาตัวอยางใหทดลองใชงาน 

พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธท่ีดี สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส และ

พนักงานขายมีการติดตามผลการใชงานผลิตภัณฑหลังการขาย 

ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท้ังน้ี

จากท้ัง 4 ตัวแปรมีโอกาสทํานายการเกิดการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือไดถูกตอง

รอยละ 92.30 ดังแสดงในตารางท่ี 7 

สมมติฐานท่ี 2 กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด

ของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ดังตารางท่ี 8 

 

 

ตารางที่ 6 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาที่ใชในหองผาตัด 

ของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เวชภณัฑทางการแพทยที่มิใชยาที่ใชในหองผาตัด 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. การส่ังซ้ือสินคามีหลากหลายวิธีใหเลือก 1.194 0.480 6.195 1 0.013* 3.301 

2. มีสินคาตัวอยางใหทดลองใชงาน -0.831 0.476 3.050 1 0.031* 0.435 

3. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส 1.164 0.517 5.066 1 0.024* 3.202 

4.พนักงานขายมกีารติดตามผลการใชงานผลิตภัณฑหลังการขาย 1.181 0.473 6.226 1 0.013* 3.257 

 

ตารางที่ 7 : การจําแนกกลุมสําหรับคาที่แทจริงกับคาพยากรณ 

กลุมตัวอยาง 

การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยา

ที่ใชในหองผาตดัของหนวยบริการสขุภาพระดบั

ตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
รอยละของความถูกตอง 

ไมสนใจซ้ือ สนใจซ้ือ 

Step 1 การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ

ทางการแพทยที่มิใชยา 

ไมสนใจซ้ือ 1 30 3.20 

สนใจซ้ือ 1 368 99.70 

รวม 92.30 

 

ตารางที่ 8 : คาสถิติไค-สแควรเพื่อทดสอบกระบวนการเดินทางการตัดสินใจซ้ือ 

 Chi-square df Sig. 

Step 

Block 

Model 

41.028 

41.028 

41.028 

24 

24 

24 

0.017 

0.017 

0.017 

 

 

 

จากตารางท่ี 8 พบวา คาสถิติไค-สแควร เทากับ 41.028 (Sig = 

0.017) ซึ่งนอยกวา 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง คือ กระบวนการ

เดินทางการตัดสินใจซื้อมีผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการ

แพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับ

ตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิเคราะหการถดถอย 

โลจิสติก (Logistic Regression Analysis) สรุปดังตารางท่ี 9 
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ตารางที่ 9 : กระบวนการเดินทางการตัดสินใจซ้ือที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการเดินทางการตัดสินใจซ้ือทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชภณัฑทางการแพทยที่

มิใชยาที่ใชในหองผาตัด 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาจากพนกังานขาย -1.370 0.645 4.513 1 0.034* 0.254 

2. มีการเปรียบเทียบราคาของเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาจากหลายบริษัท 0.727 0.442 2.700 1 0.010* 2.068 

3. มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาที่มีราคาที่เหมาะสมโดยการขอใบ

เสนอราคาเปรียบเทียบราคา 

0.047 0.424 0.013 1 0.011* 1.954 

4. หากพบวาสินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการของหนวยงานจะทําการจัดซ้ือซํ้า 0.029 0.472 0.004 1 0.045* 1.971 

5. หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของพนักงานขายจะทาํการจัดซ้ือซํ้า 0.029 0.461 0.004 1 0.045* 1.971 

6. หากพบวาสินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการของหนวยงานจะทําการบอกตอ

เพื่อนรวมงานหรือเครือขายของทาน 

-1.008 0.475 4.510 1 0.034* 0.365 

7. หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของพนักงานขายจะทาํการบอกตอเพื่อนรวมงานหรือ

เครือขายของทาน 

1.107 0.458 5.830 1 0.016* 3.024 

จากตารางท่ี 9 พบวา กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ 

(5A’s) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใช

ยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 7 ตัวแปร ไดแก ไดรับขอมูล

เก่ียวกับเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาจากพนักงานขาย มีการ

เปรียบเทียบราคาของเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาจากหลาย

บริษัท มีการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีมี

ราคาท่ีเหมาะสมโดยการขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา หาก

พบวาสินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการของหนวยงาน

จะทําการจัดซื้อซ้ํา หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของ

พนักงานขายจะทําการจัดซื้อซ้ํา หากพบวาสินคามีคุณภาพ

สอดคลองกับความตองการของหนวยงานจะทําการบอกตอเพ่ือน

รวมงานหรือเครือขายของทาน หากพึงพอใจในสินคาและการ

บริการของพนักงานขายจะทําการบอกตอเพ่ือนรวมงานหรือ

เครือขายของทานท้ังน้ีจากท้ัง 7 ตัวแปรมีโอกาสทํานายการเกิด

การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด

ของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ไดถูกตองรอยละ 92.80 ดังตารางท่ี 10 

 

ตารางที่ 10 : การจําแนกกลุมสําหรับคาที่แทจริงกับคาพยากรณของกระบวนการเดินทางการตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 

กลุมตัวอยาง 

ผลการพยากรณ 

รอยละของความ

ถูกตอง 

การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑทางการแพทยที่มิใชยาทีใ่ชใน

หองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ไมสนใจซ้ือ สนใจซ้ือ 

Step 1 การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ

ทางการแพทยที่มิใชยาที่

ใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับ 

ตติยภูมิในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ไมสนใจซ้ือ 3 28 9.70 

สนใจซ้ือ 1 368 99.70 

รวม 92.80 
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6.6) ผลการศึกษากลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพ

ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

6.6.1) ผลการศึกษาสภาพแวดลอมท่ัวไป (PESTE Analysis) 

ท่ีเก่ียวของกับธุรกิจเก่ียวกับเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใช

ในหองผาตัด 

1) ดานการเมืองและกฎหมาย การเติบโตของธุรกิจข้ึนอยูกับ

การขยายตัวของการบริการดานสาธารณสุขและการสนับสนุน

จากภาครัฐ ปจจุบันอุตสาหกรรมเวชภัณฑทางการแพทยไดรับ

การสนับสนุนจากภาครัฐอยางเปนรูปธรรมมากข้ึน ผาน

สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) โดยใหสิทธิ

ประโยชนทางภาษีกับนักลงทุน อีกท้ังอุตสาหกรรมเครื่องมือ

แพทยยังเปนหน่ึง ในกลุมอุตสาหกรรมเปาหมายใหมของภาครัฐ 

(New S-curve) ท่ีมีแผนสนับสนุนการลงทุนในพ้ืนท่ีระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) เพ่ือรองรับเปาหมายการ

เปนศูนยกลางทางการแพทยและการสงออกเครื่องมือแพทยไป

ยังประเทศเพ่ือนบาน (CLMV) ท่ีมีความตองการสินคาประเภทน้ี

มากข้ึน นอกจากน้ี แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับ

ท่ี 12 (พ.ศ. 2560–2564) ไดมีการกําหนดทิศทางในการสงเสริม

ผูผลิตเครื่องมือแพทยเพ่ือใหสอดคลองกับยุทธศาสตรชาติ 20 ป 

เพ่ือพัฒนาใหประเทศไทย เปนศูนยกลางทางดานสุขภาพท่ี

แขงขันกับนานาประเทศ โดยใชศักยภาพความแข็งแกรงดาน

บริการดานสุขภาพของประเทศ เพ่ือดึงดูดกลุมนักทองเท่ียวให

เดินทางเขามา เพ่ือรับบริการสามารถสรางรายไดเขาสูประเทศ 

อันจะสงผลใหอุตสาหกรรมเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา

ครอบคลุมท้ังเครื่องมือแพทยและอุปกรณทางการแพทยมีทิศทาง

เติบโตตอเน่ือง ตามการเพ่ิมข้ึนของจํานวนผูปวยและผูสูงอายุ 

และเน่ืองจากเปนสินคาท่ีจําเปนมีความสําคัญตอทิศทางดาน

สุขภาพ การจําหนายเวชภัณฑหรือมูลคาทางการแพทยท่ีมิใชยา

เติบโตเรงข้ึนจากการสงออกกลุมวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย 

โดยมูลคาจําหนายในประเทศเพ่ิมข้ึน 5.2% จากป (พ.ศ. 2562) 

มูลคา 5.2 หมื่นลานบาท ลดจากอัตราจากการเพ่ิมข้ึนและเติบโต

เฉลี่ยรอยละ 7.8 ตอป ในระหวาง 5 ปท่ีผานมา (ป 2558–2562) 

ขณะท่ีมูลคาสงออกเพ่ิมข้ึนถึง 49.2% ท่ีระดับสูงสุดมากถึง 15.9 

หมื่นลานบาทเทียบกับคาเฉลี่ยรอยละ 2.7 ตอปในชวงป 2558–

2562 และในป 2564 ท่ีผานมามูลคาจําหนายเวชภัณฑทางการ

แพทยท่ีมิใชยาในประเทศจะเติบโตใกลเคียงกับป 2563 ขณะท่ี

ตลาดสงออกจะเติบโตไดในเกณฑสูงตอเน่ือง ซึ่งการเขามาของ

ไวรัส COVID-19 ท่ีรุนแรงท่ีสุดในป 2564 สงผลการทองเท่ียวตาง ๆ 

ในกลุมของนักทองเท่ียวเชิงการแพทย (Medical Tourism) และ

ผูเขารับการรักษาและบริการดานสถานสุขภาพสําหรับโรคท่ีไม

เรงดวนปรับลดคอนขางมาก แตความตองการของการใชผลิตภัณฑ

ในกลุมวัสดุสิ้นเปลืองประเภทใชแลวท้ิงมีแนวโนมเติบโตได

ตอเน่ืองท้ังตลาดในประเทศและตลาดสงออก อาทิ ถุงมือยางทาง

การแพทย หนากากอนามัย หลอดและเข็มฉีดยา หลอดสวน และ

แกนสอด เปนตน (Narin Tunpaiboon, 2020) สรุปไดวา ดาน

การเมืองและกฎหมายซึ่งภาครัฐไดมีการกําหนดยุทธศาสตรท่ี

ชัดเจนท่ีจะเปนศูนยกลางทางการแพทย เปนโอกาสท่ีสงผลดาน

บวก (+) ตอการดําเนินธุรกิจการจําหนายเวชภัณฑทางการแพทย

ท่ีมิใชยา 

2) ดานเศรษฐกิจ ปจจุบันสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทย

เปนไปตามกระแสโลก กลาวคือ อยูในชวงภาวะเศรษฐกิจขาลง มี

สภาวะการแขงขันรุนแรงในทุกอุตสาหกรรม อยางไรก็ตาม

สําหรับอุตสาหกรรมการบริการทางการแพทยและโรงพยาบาล

เอกชน เปนอุตสาหกรรมท่ีไดรับความสนใจจากผูมารับบริการ

ชาวตางชาติเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากราคาคารักษาพยาบาลใน

ประเทศไทยมีราคาต่ํากวาประเทศคูแขงอยางสหรัฐอเมริกา 

เยอรมนี สิงคโปร เปนตน หากแตมีคุณภาพการใหบริการสูง ท้ังน้ี

เปนไปตามศักยภาพของอุตสาหกรรมดงักลาวกอนหนาน้ี อยางไร

ก็ตามอุตสาหกรรมการบริการทางการแพทยและโรงพยาบาล

เอกชน ยังคงตอง เผชิญกับการแขงขันดังกลาวอยูอยางตอเน่ือง 

ซึ่งอาจสงผลตอจํานวนของผูมารับบริการชาวตางชาติท่ีอาจ 

ไมไดเปนไปตามเปาหมายได รวมถึงสถานการณการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท่ีผานมา ทําใหการเดินทางเขามาของ

ชาวตางชาติท่ีตองการเขามารักษาในสถานพยาบาลของประเทศ

ไทยลดลง ในสวนอุตสาหกรรมเวชภัณฑทางการแพทยของ

ประเทศไทยอยูในชวงการพัฒนาเทคโนโลยีข้ันสูงอยางตอเน่ือง 

จึงยังไมอยูในสภาวะของการเปนผูผลิตเพ่ือสงออกไดมากนัก 

ยกเวนวัสดุและอุปกรณทางการแพทยท่ีใชทรัพยากรธรรมชาติ

ของไทย เชน ถุงมือยาง ถุงยางอนามัย เปนตน ท่ีไทยสามารถ

เปนผูผลิตรายใหญของโลกได ซึ่งตองไดรับการสงเสริมจาก

ภาครัฐ ท้ังในมาตรการทางการเงินการคลัง และเทคโนโลยีการ

ผลิตท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน สําหรับยาใหมจากการวิจัยท่ีมี

สิทธิบัตร และเทคโนโลยีข้ันสูงไทยยังคงตองเผชิญกับการนําเขา

ราคาสูง ซึ่งภาครัฐตองสรางมาตรการสงเสริมการวิจัยและพัฒนา

มากข้ึน สรุปไดวา ดานเศรษฐกิจเปนโอกาสท่ีสงผลดานบวก (+) 
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และภัยคุกคามดานลบ (-) ในการดําเนินธุรกิจเวชภัณฑทาง

การแพทยท่ีมิใชยา 

3) ดานสังคมและวัฒนธรรม ประเทศไทยกาวเขาสูสังคมสูง

วัยอยางสมบูรณในป 2565 มีจํานวนผูสูงอายุราวรอยละ 20–30 

และไทยจะกลายเปนสังคมสูงอายุระดับสุดยอดเชนเดียวกับญี่ปุน

ท่ีมีประชากรอายุ  60 ป ข้ึนไปรอยละ 28 ในป 2574 (Thai 

Health Resource Center, 2021) การเปลี่ยนแปลงเพ่ือเขาสู

สังคมสูงวัยอยางสมบูรณของประเทศไทยไดเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว 

และรุนแรงเมื่อเปรียบเทียบกับหลายชาติในโลก สาเหตุเพราะคน

ไทยมีอัตราการเกิดนอย คุมกําเนิดไดดี และอายุคนยืนยาวข้ึน 

กลุมคนท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2506–2526 ซึ่ งมี อัตราการเกิด

มากกวา 1 ลานคนตอป เรียกไดวา เปนคลื่นสึนามิประชากรลูก

ใหญท่ีจะสงผลใหภายใน 20 กวาปขางหนาผูสูงอายุจะเพ่ิมเปน

ราว 21 ลานคน ภาวะสูงวัยน้ันจะมาพรอมกับความเปราะบางท้ัง

ทางดานกายภาพ จิตใจ และสังคม ผูสูงวัยจึงตองพ่ึงพาคนอ่ืน

มากข้ึนในหลายดาน การท่ีครอบครัว คนรอบขาง สังคม รวมไป

ถึงรัฐตองเขามาประคับประคองผูสูงวัย โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ทางดานสาธารณสุข การแพทย บริการสังคมแกผูสูงอายุมากข้ึน 

ความตองการใชบริการทางแพทยจึงอาจจะสูงข้ึนตามสภาพ

สังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ถือเปนโอกาสทําใหอุตสาหกรรมทางการ

แพทยเติบโต ซึ่งในป 2562–2564 ระบุวาอุตสาหกรรมการผลิต

เครื่องมือแพทย (ยอดขายในประเทศและสงออก) เติบโตตอเน่ือง

ในอัตราประมาณรอยละ 8.0–10.0 ตอป ซึ่งเปนปจจัยหนุนท้ัง

จากนโยบายภาครัฐ และการเติบโตทางดานอุปสงคและอุปทาน 

สรุปไดวาปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมเปนโอกาสดานบวก (+) 

ตอการดําเนินธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา 

4) ดานเทคโนโลยี กระแสโลกาภิวัตนตอเน่ืองดวยกระแส

อินเทอร เ น็ตในทุกสิ่ ง  ( Internet of Thing:  IoT)  สามารถ

เ ช่ือมโยงด วยการสื่อสารทางอินเทอร เ น็ต ประกอบกับ

ความกาวหนาของเทคโนโลยีในทุกมิติ โดยเฉพาะ อยางยิ่ง

ทางดานการแพทยดังกลาวขางตน สงผลใหประเทศไทยตองเขาสู

โลกแหงนวัตกรรม และ/หรือโลก ดิจิทัลอยางหลีกเลี่ยงไมได ดวย

ศักยภาพของทรัพยากรบุคคลดานวิทยาศาสตรการแพทย 

ทรัพยากรธรรมชาติดานอาหาร การเกษตร รวมถึงเทคโนโลยี

อุตสาหกรรมยา เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา ทําใหประเทศ

ไทยเปนแหลงรวมเทคโนโลยีทางการแพทยอยางครบวงจรในทุก

มิติ สรุปไดวาปจจัยดานเทคโนโลยีเปนโอกาสดานบวก (+) ตอ

การดําเนินธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา 

5) ดานสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ ในการพัฒนา

อุตสาหกรรมดวยเทคโนโลยีสมัยใหม ยอมสงผลกระทบถึง

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมอยางหลีกเลี่ยงไมได อยางไร

ก็ตามการพัฒนาในทุกมิติตองอยูบน พ้ืนฐานแห งรักษา

สิ่งแวดลอมสรางผลกระทบตอสิ่งแวดลอมใหนอยท่ีสุด โดยใช

เทคโนโลยีสมัยใหมท่ีมีสวนชวยรักษาสิ่งแวดลอม และสราง

ผลกระทบใหนอยท่ีสุด หรือสามารถใชทรัพยากรของประเทศให

เกิดประโยชน มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ดังน้ันการ

สรางอุตสาหกรรม หรือโครงการขนาดใหญใด ๆ ท่ีอาจสงผล

กระทบตอสิ่ งแวดลอมตองไดรับการประเมินรายงานการ

วิเคราะหผลกระทบสิ่ งแวดลอม (Environmental Impact 

Assessment: EIA) และรายงานการวิเคราะหผลกระทบตอ

สุขภาพ (Environmental Health Impact Assessment: EHIA) 

เพ่ือศึกษาผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และสุขภาพของประชาชนใน

ชุมชนและบริเวณโดยรอบโครงการ ท้ังน้ีเปนไปตามพระราชบัญญัติ

สงเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมแหงชาติ 2535 ประกาศ

กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม สรุปไดวา ดาน

สิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติเปนภัยคกุคามดานลบ (-) ตอ

การดําเนินธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา 

6.6.2 ) ผลการวิเคราะหแรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม 

(Five Forces Model) แรงท่ีเกิดจากการแขงขันระหวางคูแขงใน

อุตสาหกรรมเดียวกัน การแขงขันในอุตสาหกรรมมีแนวโนมสงูข้ึน 

จากการเขามาลงทุนของบริษัทผูผลิตเครื่องมอืแพทยจากตางประเทศ 

ตอบรับนโยบายสงเสริมการลงทุนของ BOI รวมถึงมาตรการ

ยกเวนอากรขาเขาช้ินสวนหรือวัตถุดิบเพ่ือใชในการวิจัยและพัฒนา 

ซึ่งในป พ.ศ. 2561 มีโครงการตางชาติท่ียื่นขอรับการสงเสริมการ

ลงทุนในธุรกิจบริการทางการแพทย จํานวน 14 โครงการ เงิน

ลงทุน 3,587 ลานบาท เทียบกับ 7 โครงการ เงินลงทุน 2,200 

ลานบาทในป 2560 สําหรับผลิตภัณฑเปาหมายท่ีมีศักยภาพ 

ไดแก ผลิตภัณฑท่ีเก่ียวเน่ืองกับผูสูงอายุ วัสดุสิ้นเปลือง (ท่ีมี

นวัตกรรม) วัสดุฝงใน (Implant) ช้ินสวนของเครื่องวินิจฉัยทาง

ไฟฟาและรังสี ท้ังน้ี ญี่ปุนยังคงสนใจเขามาใชไทยเปนฐานการ

ผลิตอยางตอเน่ือง จึงอาจมีสวนเพ่ิมแรงกดดันดานการแขงขัน 

ขณะเดียวกันผูประกอบการสวนใหญซึ่งตองนําเขาอุปกรณการ

ผลติยังอาจเผชิญความเสี่ยงจากความผันผวนของคาเงินบาทและ

ตนทุนสินคานําเขาท่ีผันแปรตามการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี

นวัตกรรมใหม ๆ โดยเฉพาะสินคาท่ีตองมีการสตอ็ก สรุปวาแรงท่ี
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เกิดจากการแขงขันระหวางคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกันอยูใน

ระดับสูง 

แรงท่ีเกิดจากอํานาจตอรองของผูซื้อ สําหรับผูจําหนาย

เครื่องมือและเวชภัณฑทางการแพทยในประเทศมีท้ังท่ีเปน

ตัวแทนจําหนายขายสง และขายปลีกมีจํานวนกวา 10,000 ราย 

สวนใหญเปนผูประกอบการรายกลางและเล็ก (SME) เกือบ

ท้ังหมด คิดเปนสัดสวนรอยละ 99.6% รายไดรวมกันกวารอยละ 

60 ของรายไดรวมท้ังหมด โดยผูประกอบรายสําคัญ เชน บริษัท

ซิลลิค ฟารม บริษัทฟารมาฮอฟ บริษัท พรอคเตอร แอนด แกม

เบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) บริษัทไบโอเนท–เอเชีย บริษัทไบโอ

จีนีเทค บริษัทเมดโทรนิก (ประเทศไทย) บริษัทบี.บราวน 

(ประเทศไทย) บริษัทเทคโน เมดิคัล เปนตน การแขงขันในกลุมผู

จําหนายคอนขางรุนแรง เน่ืองจากการเขามาจดทะเบียนสถาน

ประกอบการจําหนายเครื่องมือแพทยในประเทศทําไดไมยากนัก 

(Low barrier to entry) อีกท้ังสินคาท่ีจําหนายสวนใหญจะมี

ลักษณะใกลเคียงกันทําใหผูบริโภคสามารถเลือกใชผลิตภัณฑจาก

ผูผลิตหรือผูจําหนายรายอ่ืนทดแทนไดงาย สรุป แรงท่ีเกิดจาก

อํานาจตอรองของผูซื้ออยูในระดับสูง 

แรงท่ีเกิดจากการตอรองของซัพพลายเออร ซัพพลายเออร

ของอุตสาหกรรมน้ีสวนใหญจะตองอาศัยการนําเขาจาก

ตางประเทศ ซึ่งปจจุบันมีการแขงขันสูงและมีจํานวนหลายราย

ทําใหผูดําเนินธุรกิจมีความยืดหยุนในการเลือกซัพพลายเออรท่ี

สามารถเจรจาตอรองไดไมยากนัก สรุป แรงท่ีเกิดจากการตอรอง

ของซัพพลายเออรอยูในระดับปานกลาง 

แรงท่ีเกิดจากภาวะคุกคามของคูแขงรายใหม จํานวนผูผลิต

เครื่องมือและอุปกรณทางการแพทยในไทยท่ีจดทะเบียนกับกรม

พัฒนาธุรกิจมีประมาณ 594 ราย (Plastics Institute of Thailand, 

2020) สวนใหญเปนผูผลิตรายกลางและเล็ก (SME) 584 ราย คิด

เปนสัดสวนรอยละ 98 ในขณะท่ีผูประกอบการรายใหญมีจํานวน 

10 ราย (สัดสวนรอยละ 2) ในป 2560 ผูผลิตรายใหญมีสวนแบง

รายไดรวมกันประมาณรอยละ 65 ซึ่งในจํานวนน้ีหลายรายเปน

บริษัทขามชาติท่ีมีสํานักงานในประเทศไทย (Multinational 

companies: MNCs) ตัวอยางเชน บริษัทนิโปร (ประเทศไทย) 

บริษัท โฮยา ออปติคส (ประเทศไทย) บริษัทคาวาซูมิ ลาบอรา

ทอรี่ (ประเทศไทย) เปนตน สวนผูประกอบการท่ีจดทะเบียน

นําเขาเครื่องมือแพทยและเวชภัณฑทางการแพทย มีจํานวนกวา 

2,000 แหง (Narin Tunpaiboon, 2020) สรุป แรงท่ีเกิดจาก

ภาวะคุกคามของคูแขงรายใหมอยูในระดับสูง 

แรงท่ีเกิดจากภาวะคุกคามของสินคาทดแทน ปจจุบัน

อุตสาหกรรมเครื่องมือแพทยและเวชภัณฑทางการแพทย 

ครอบคลุมท้ังเครื่องมือแพทยและอุปกรณทางการแพทย เปน

อุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาสูง และมีการเติบโตไดแมสถานการณ

เศรษฐกิจจะไมเอ้ืออํานวย เน่ืองจากเปนสินคาท่ีจําเปนตอการ

ดํารงชีวิต ซึ่งปจจุบันอัตราผูปวยและผูสูงอายุมีสัดสวนเพ่ิมมาก

ข้ึนทําใหมีความตองการเครื่องมือทางการแพทยเพ่ิมข้ึนตามไป

ดวย และยังไมมีสินคาอ่ืนใดท่ีจะมาทดแทนในความตองการของ

การใชงานท่ีเพ่ิมข้ึน สรุป แรงท่ีเกิดจากภาวะคุกคามของสินคา

ทดแทนอยูในระดับต่ํา 

6.6.3) ผลการวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัย

คุกคาม (SWOT) ธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชใน

หองผาตัด 

- จุดแข็ง (Strengths) 

S1 สินคาหลากหลาย และเปนท่ีตองการของการใชงานใน

หนวยบริการทางการแพทย 

S2 ระบบตัวแทนจําหนายในการใหบริการ 

S3 การติดตามและใหบริการหลังการขาย 

S4 การจัดสงสินคาทันตอความตองการ 

S5 ตัวแทนมีความรูความเขาใจสินคาเปนอยางดี 

- จุดออน (Weakness) 

W1 การพ่ึงพาการนําเขาวัตถุดิบจากตางประเทศ 

W2 ขาดความรูและทรัพยากรท่ีเพียงพอในการลงทุน เน่ืองจาก

เปนอุตสาหกรรมท่ีตองใช Know-how และงบประมาณจํานวน

มาก 

W3 การยอมรับของบุคลากรทางการแพทยสําหรับสินคา

หรือเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีผลิตในประเทศไทยยังไม

เปนท่ียอมรับเทาท่ีควร 

- โอกาส (Opportunities) 

O1 นโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลสูการเปนศูนยกลาง

ทางการแพทย 

O2 การเขาสูสังคมผูสูงอายุ 

O3 ความกาวหนาของเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากข้ึน สงผลตอ

การคิดคนหรือการผลิตนวัตกรรมใหม ๆ  

O4 การขยายตัวของหนวยบริการสุขภาพ 

O5 การเพ่ิมข้ึนของผูปวย 

O6 รัฐสงเสริมการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ 
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- ภาวะคุกคาม (Threats) 

T1 จํานวนคูแขงในอุตสาหกรรมมีหลายรายทําใหอํานาจ

ตอรองของลูกคาสูง 

T2 อัตราภาษีนําเขาช้ินสวน อะไหล และวัตถุดิบในการผลติ

ท่ีอยูในระดับสูง 

 

6.6.4) ผลการวิเคราะหปจจัยเชิงกลยุทธ (TOWS Matrix) 

ธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด หลังจาก

การดําเนินการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค 

(SWOT Analysis) เมื่อนําขอมูลดังกลาวมาจัดตารางความ 

สัมพันธแบบเมทริกซของปจจัยเชิงกลยุทธ (TOWS Matrix) เพ่ือ

กําหนดกลยุทธการตลาดในการเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑทาง

การแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัด ดังตารางท่ี 11 

7) สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเรื่อง กลยุทธการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา 

เหตุผลท่ีเลือกซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัดสวนใหญคือ สินคามีคุณภาพและช่ือเสียงและความ

นาเช่ือถือของบริษัท สามารถตอรองราคาได พนักงานดูแลเอาใจ

ใสเปนอยางดี และ การจัดสงสินคาไดอยางรวดเร็ว พนักงาน

ใหบริการและตอบคําถามอยางรวดเร็ว สามารถสั่งสินคาไดทันที 

ทุกเวลา พนักงานใหขอมูลสินคาครบถวน และสินคามีราคาถูก มี

สินคาหลากหลายประเภทใหเลือก การใหสวนลด และมีการ

โฆษณาประชาสัมพันธ 

 

ตารางที่ 11 : ความสัมพันธแบบเมทริกซของปจจัยเชิงกลยุทธ (TOWS Matrix) เพื่อกําหนดกลยุทธการตลาด 

ปจจัยภายนอก 

ปจจัยภายใน 

โอกาส (Opportunities) ภาวะคุกคาม (Threats) 

O1 นโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลสู

การเปนศูนยกลางทางการแพทย 

O2 การเขาสูสังคมผูสูงอาย ุ

O3 ความกาวหนาของเทคโนโลยีที่

ทันสมัยมากขึ้น สงผลตอการคิดคนหรือ

การผลิตนวัตกรรมใหม ๆ  

O4 การขยายตัวของหนวยบริการสุขภาพ 

O5 การเพิ่มขึ้นของผูปวย 

O6 รัฐสงเสริมการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ 

T1 จํานวนคูแขงในอุตสาหกรรมมีหลาย

รายทําใหอาํนาจตอรองของลูกคาสูง 

T2 อัตราภาษีนําเขาชิ้นสวน อะไหล 

และวัตถุดิบในการผลิตที่อยูในระดับสูง  

จุดแขง็ (Strengths) 

S1 สินคาหลากหลาย และเปนที่ตองการของการใชงานใน

หนวยบริการทางการแพทย 

S2 ระบบตัวแทนจาํหนายในการใหบริการ 

S3 การติดตามและใหบริการหลังการขาย 

S4 การจัดสงสินคาทันตอความตองการ 

S5 ตัวแทนมีความรูความเขาใจสินคาเปนอยางดี 

กลยุทธเชงิรุก  

S-O Strategy 

โครงการที่ 1 

Best Performance Employee Award 

(S2S3S5O4) 

กลยุทธเชงิปองกัน  

S-T Strategy 

โครงการที่ 2 

Brand Loyalty Program 

(S1S2S3T1T2) 

จุดออน (Weaknesses) 

W1 การพึ่งพาการนาํเขาวัตถุดิบจากตางประเทศ 

W2 ขาดความรูและทรัพยากรที่เพียงพอในการลงทุน 

เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมที่ตองใช Know-how และ

งบประมาณจํานวนมาก 

กลยุทธเชงิแกไข 

W-O Strategies 

โครงการที่ 3 

Co-Creation for Research and 

Innovation Development 

(W1W2O1O2O3) 

กลยุทธเชงิรับ 

W-T Strategies 

โครงการที่ 4 

Bussiness Partner (B2B) 

(W1W2T1) 
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จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหองผาตัดของ

หนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

จํานวน 4 ปจจัย ไดแก การสั่งซื้อสินคามีหลากหลายวิธีใหเลือก 

มีสินคาตัวอยางใหทดลองใชงาน พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธท่ี

ดี สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส และพนักงานขายมีการติดตามผลการใช

งานผลิตภัณฑหลังการขาย เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชใน

หองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวัน 

ออกเฉียงเหนือ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Bussaraporn 

Phokwanyuen, Rawiwong Srithongroong, and Phukit 

Yonchayawong (2017) ไดทําการศึกษาปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องมือแพทยของโรงพยาบาลเอกชน ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย

ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยูในระดับมากในกลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญในดานกระบวนการใหบริการมากสุด รองลงมา 

ไดแก ดานพนักงานขาย ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด ในสวนของระดับความสําคัญพฤติกรรมการ

สั่งซื้อเครื่องมือแพทยของโรงพยาบาลเอกชน อยูในระดับมาก 

กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อของผูปฏิบัติงานของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีใชในหอง

ผาตัด จํานวน 7 ปจจัย ไดแก ไดรับขอมูลเก่ียวกับเวชภัณฑทาง

การแพทยท่ีมิใชยาจากพนักงานขาย มีการเปรียบเทียบราคาของ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาจากหลายบริษัท มีการตัดสินใจ

เลือกซื้อเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ีมีราคาท่ีเหมาะสมโดย

การขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา หากพบวาสินคามีคุณภาพ

สอดคลองกับความตองการของหนวยงานจะทําการจัดซื้อซ้ํา 

หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของพนักงานขายจะทําการ

จัดซื้อซ้ํา หากพบวาสินคามีคุณภาพสอดคลองกับความตองการ

ของหนวยงานจะทําการบอกตอเพ่ือนรวมงานหรือเครือขายของ

ทาน หากพึงพอใจในสินคาและการบริการของพนักงานขายจะ

ทําการบอกตอเ พ่ือนรวมงานหรือเครือขายของทาน ซึ่ ง

กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อของผูท่ีปฏิบัติงานของหนวย

บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

จากผลการศึกษาดังกลาว จะเห็นไดวาการเติบโตของธุรกิจข้ึนอยู

กับการขยายตัวของการบริการดานสาธารณสุขและการสนับสนุน

จากภาครัฐ ซึ่งปจจุบันอุตสาหกรรมเวชภัณฑทางการแพทยไดรับ

การสนับสนุนจากภาครัฐอยางเปนรูปธรรมมากข้ึน ผานสํานักงาน

คณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) โดยใหสิทธิประโยชนทาง

ภาษีกับนักลงทุน อีกท้ังอุตสาหกรรมเครื่องมือแพทยยังเปนหน่ึง

ในกลุมอุตสาหกรรมเปาหมายใหมของภาครัฐ (New S-curve) ท่ี

มีแผนสนับสนุนการลงทุนในพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวันออก (EEC) เพ่ือรองรับเปาหมายการเปนศูนยกลางทาง

การแพทยและการสงออกเครื่องมือแพทยไปยังประเทศเพ่ือนบาน 

(CLMV) ท่ีมีความตองการสินคาประเภทน้ีมากข้ึน นอกจากน้ี

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 2560–

2564) ไดมีการกําหนดทิศทางในการสงเสริมผูผลิตเครื่องมือ

แพทยเพ่ือใหสอดคลองกับยุทธศาสตรชาติ 20 ป เพ่ือพัฒนาให

ประเทศไทย เปนศูนยกลางทางดานสุขภาพท่ีแขงขันกับนานา

ประเทศ โดยใชศักยภาพความแข็งแกรงดานบริการดานสุขภาพ

ของประเทศ เพ่ือดึงดูดกลุมนักทองเท่ียวใหเดินทางเขามา เพ่ือ

รับบริการสามารถสรางรายไดเขาสูประเทศ อันจะสงผลให

อุตสาหกรรมเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาครอบคลุมท้ัง

เครื่องมือแพทยและอุปกรณทางการแพทย มีทิศทางเติบโต

ตอเน่ือง ตามการเพ่ิมข้ึนของจํานวนผูปวยและผูสูงอายุ และ

เน่ืองจากเปนสินคาท่ีจําเปนมีความสําคัญตอทิศทางดานสุขภาพ 

จึงถือเปนโอกาสท่ีผูสนใจประกอบธุรกิจประเภทน้ีเพ่ือจะได

วางแผนกลยุทธทางดานการตลาดในการจําหนายเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยา 

จากผลการศึกษาจะพบวา พนักงานขายเปนปจจัยสําคัญ

อยางยิ่งในการเพ่ิมยอดขาย รวมถึงการทําการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑใหม ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชงาน ซึ่ง

หากผูประกอบการตองการทําธุรกิจจึงตองมีการวางกลยุทธทาง

การตลาดในการเพ่ิมยอดขายเวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาท่ี

ใชในหองผาตัดของหนวยบริการสุขภาพระดับตติยในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งผู วิจัยมีขอเสนอจํานวน 4 กลยุทธ  

4 โครงการ ประกอบดวย โครงการท่ี 1 Best Performance 

Employee Award โครงการ ท่ี  2  Brand Loyalty Program 

โครงการ ท่ี  3 Co-Creation for Research and Innovation 

Development และโครงการท่ี 4 Business Partner (B2B) 
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8) ขอเสนอแนะ 

8.1) ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

1) จากผลการศึกษาพบวาปจจัยเก่ียวกับวิธีการการสั่งซื้อ

สินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูประกอบการธุรกิจ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยาตองมีรูปแบบหรือวิธีการในการ

สั่งสินคาใหลูกคาท่ีหลากหลายทางเลือก เพ่ืออํานวยความสะดวก

ในการสั่งซื้อของลูกคา 

2) จากผลการศึกษาพบวา การไดทดลองใชสินคามีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจเวชภัณฑทางการแพทยท่ี

มิใชยาตองมีสินคาตัวอยาง และการแนะนํา การทดลองใช 

เพ่ือใหลูกคาไดเกิดประสบการณในการใชสินคาและตัดสินใจใน

การสั่งซื้อ 

3) จากการศึกษาพบวา พนักงานขายหรือตัวแทนจําหนายมี

สวนสําคัญในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ตองมีการ

อบรม ใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ และสราง Service Mind 

ใหกับพนักงาน พรอมท้ังสรางแรงจูงใจเพ่ือใหพนักงานในการ

ใหบริการในการขายสินคา 

4) ผูประกอบการตองมีระบบติดตามและประเมินผลในการ

ใชผลิตภัณฑหรือสินคา เพ่ือสรางความพึงพอใจหรือแกไข

ขอขัดของในการใชงานใหกับลูกคา  

5) ผูประกอบการตองจัดกิจกรรม Campaign เพ่ือสราง

ความพึงพอใจ และเกิดความ Loyalty ใหลูกคาเพ่ือท่ีจะทําการ

ซื้อซ้ํา หรือ การบอกตอ 

 

8.2) ขอเสนอแนะในการศึกษาครัง้ตอไป 

1) ควรทําการศึกษาแนวโนมในอนาคตของธุรกิจเก่ียวกับ

เวชภัณฑทางการแพทยท่ีมิใชยา เพ่ือนํามาใชในการวางแผนกล

ยุทธในการทําการตลาดในระยะยาวได 

2) ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลกึ 

( In-depth Interview) หรือ  การประชุมกลุมยอย (Focus 

Group) ของกลุมผูท่ีมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจเก่ียวกับเวชภัณฑ

ทางการแพทยท่ีมิใชยา เพ่ือทําความเขาใจความตองการไดอยาง

ละเอียดและเชิงลึกมากข้ึน ในการนํามาวางแผนกลยุทธทาง

การตลาด 

3) ควรมีการศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโนม

พฤติกรรม ของกลุมลูกคาเดิม เพ่ือนําไปสูแนวทางการสรางกล

ยุทธทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายสินคาจากฐานลูกคาเดิม 

และสามารถท่ีจะนําไปเปนฐานในการหาลูกคารายใหม ๆ เพ่ิมเติม 
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